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Der Olympiaboykott als Strategie für Trittbrettfahrer: Die
Sommerspiele in Peking erzeugen weltweite Aufmerksamkeit
und werden deshalb auch für politische Zwecke
instrumentalisiert
Abstract
Aus ökonomischer Sicht handeln die Demonstranten in Tibet angesichts der Forderung, auf den dortigen
Konflikt mit einem Boykott der Olympischen Sommerspiele in Peking zu reagieren, als Trittbrettfahrer.
Sie erzeugen Aufmerksamkeit für ihre Zwecke und stürzen die chinesische Zentralregierung sowie das
IOK in einen Reputationskonflikt.
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Der Olympiaboykott als Strategie für
Trittbrettfahrer
Die Sommerspiele in Peking erzeugen weltweite Aufmerksamkeit
und werden deshalb auch für politische Zwecke instrumentalisiert
VonHelmutDietl undEgonFranck*
Aus ökonomischer Sicht handeln die
Demonstranten in Tibet angesichts der
Forderung, auf den dortigen Konflikt mit
einem Boykott der Olympischen Sommer-
spiele in Peking zu reagieren, als Tritt-
brettfahrer. Sie erzeugen Aufmerksamkeit
für ihre Zwecke und stürzen die chinesi-
sche Zentralregierung sowie das IOK in
einen Reputationskonflikt.
Für die Olympischen Spiele in Peking rechnet
das Internationale Olympische Komitee (IOK)
mit über 1,7 Milliarden Dollar an Fernsehein-
nahmen. Laut Angaben des IOK machen die
Fernseheinnahmen etwa die Hälfte aller Einnah-
men aus. Zusammen mit den Sponsor-, Ticket-
und Lizenzeinnahmen erwartet das IOK also
Gesamterlöse von 3,5 Milliarden Dollar. Davon
werden vom IOK nur 8 Prozent einbehalten. 92
Prozent gehen an eine Vielzahl von Organisatio-
nen, die die olympische Bewegung, die Austra-
gung der Spiele und die weltweite Entwicklung
des Sports insgesamt unterstützen. Hierzu ge-
hören in erster Linie das Organisationskomitee,
die nationalen olympischen Komitees, die inter-
nationalen olympischen Sportverbände, das Or-
ganisationskomitee der Paralympics oder die
Welt-Antidoping-Agentur.
Plattform von grossem Interesse
Der wirtschaftliche Erfolg der olympischen Be-
wegung basiert auf einem Kreislauf. Olympischer
Gedanke, olympische Tradition und sportlicher
Wettkampf bilden dabei eine Art Plattform, die
die Aufmerksamkeit grosser Zuschauermengen
bündeln kann. Das potenzielle Zuschauerinter-
esse lockt die Medien an, früher in erster Linie
Printmedien und Radio, heute vor allem Fern-
sehen und Internet. Die Medien wirken wie ein
Hebel, über den die Plattform Raum- und Zeit-
grenzen zu überwinden vermag. So können die
Wettkämpfe weltweit von einem Milliardenpubli-
kum verfolgt werden, live oder zeitversetzt. In-
folge dieses medialen Hebeleffekts zieht die
Plattform Olympia systematisch Sponsoren an,
wodurch ihre wirtschaftliche Attraktivität weiter
steigt. Dies führt wiederum zu regelrechten Rüs-
tungswettläufen zwischen den Sportlern. Je mehr
Sportler teilnehmen wollen und je besser sie sich
auf die Spiele vorbereiten, desto interessanter
und unterhaltsamer wird das Spektakel. Damit
wird das Konstrukt Olympia immer noch attrakti-
ver, zieht noch mehr Zuschauer, Medien und
Sponsoren an, und es generiert auf diese Weise
noch höhere Einnahmen. Kurzum: Der Kreislauf
verstärkt sich, und es kommt zu einem regelrech-
ten Schneeballeffekt.
Je mehr Aufmerksamkeit diese Plattform er-
zeugt, desto attraktiver wird sie aber auch für
Akteure, die im ökonomischen Sinn als Trittbrett-
fahrer handeln. Sie springen auf die Plattform auf,
um die erzeugte Aufmerksamkeit für ihre Zwecke
zu nutzen. Damit tun sie prinzipiell nichts anderes
als die Sponsoren. Im Gegensatz zu diesen benut-
zen sie die Plattform aber gratis, wie etwa im Fall
von Ambush-Marketing. In noch extremeren Fäl-
len nehmen sie die Plattform sogar als Faust-
pfand, indem sie damit drohen oder bewusst in
Kauf nehmen, ihr Schaden zuzufügen, um be-
stimmte, häufig politisch motivierte Forderungen
durchzusetzen.
Die Liste solcher politischer Instrumentalisie-
rungen Olympischer Spiele ist lang: Schon 1936
fühlte sich das IOK in Berlin durch die unkontrol-
lierte nationalsozialistische Propaganda massiv
erpresst. 1956 boykottierten die Niederlande,
Spanien und die Schweiz die Spiele in Melbourne
wegen der Niederschlagung des Volksaufstandes
in Ungarn durch die Sowjetunion. 1968 nutzten
zwei amerikanische Sprinter die Siegerehrung an
den Spielen in Mexiko-Stadt für ein Bekenntnis
zur Black-Power-Bewegung. 1972 wurden elf Mit-
glieder des israelischen Olympiateams in Mün-
chen von palästinensischen Terroristen als Gei-
seln genommen. 1980 weigerten sich 65 Länder
wegen des Einmarsches der Sowjetunion in
Afghanistan, an den Spielen in Moskau teilzuneh-
men. Im Gegenzug boykottierte der Ostblock die
Spiele in Los Angeles 1984.
Ein Abwägen von Pro und Contra
Die Unterscheidung in «gute» und «schlechte»
politische Ziele, die in einer umfassenden ethi-
schen Diskussion ausgelotet werden könnten,
ändert an dem Grundmuster solcher Faustpfand-
nahmen nichts: Auch wenn damit «gute» politi-
sche Ziele verfolgt werden, bleibt die Instrumen-
talisierung Olympischer Spiele ökonomisch be-
trachtet eine Trittbrettfahrer-Strategie, solange
sie die Schädigung der olympischen Plattform ge-
zielt oder fahrlässig in Kauf nimmt.
Bei der Vergabe Olympischer Spiele steht das
IOK daher immer vor dem Problem, das für sein
Produkt unmittelbar mobilisierbare wirtschaft-
liche Potenzial eines Austragungslandes gegen-
über dem Risiko einer Schädigung der Plattform
durch Trittbrettfahrer-Strategien abzuwägen. Be-
völkerungsreichtum, die rasante wirtschaftliche
Entwicklung, das Interesse potenzieller Sponso-
ren am chinesischen Markt sind Faktoren, die
China sicherlich als ein wirtschaftlich attraktives
Land für die Austragung von Olympischen Spie-
len erscheinen lassen. Dies kompensiert zum Teil
das höhere Risiko für Trittbrettfahrer-Strategien
gegen die Olympia-Plattform, das angesichts der
vielen ungelösten ethnischen und politischen
Konflikte zu erwarten war.
Denn die Organisatoren der Demonstratio-
nen in Tibet haben auf die Aufmerksamkeit der
Olympia-Plattform geradezu gewartet. Sie errei-
chen wegen der bevorstehenden Sommerspiele in
Peking eine viel grössere Weltöffentlichkeit, als es
ohne sie möglich wäre. Zudem hoffen sie, dass
China keinen Olympiaboykott riskieren will und
sich deshalb mit militärischen Eingriffen zurück-
hält. Diese Hoffnung gründet auf dem Wissen,
dass das IOK Anreize hat, auf China mässigend
einzuwirken. Aus Sicht des IOK beeinträchtigen
nämlich Boykotte die Attraktivität der olympi-
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schen Plattform noch mehr als Demonstrationen
in Tibet und fügen ihr deshalb grösseren wirt-
schaftlichen Schaden zu. Dies gilt aber auch für
überzogene politische Propaganda der chinesi-
schen Regierung und für entsprechende Men-
schenrechtsverletzungen.
Die Zentralregierung in Peking ist im Zug-
zwang, weil sie einen Verlust ihrer Macht inner-
halb Chinas befürchten muss. Duldet sie die
Demonstrationen in Tibet, um keinen Olympia-
boykott zu riskieren, könnten auch andere Regio-
nen die Gunst der Stunde nutzen und ihre Souve-
ränitätsbestrebungen forcieren. Die tibetischen
Demonstranten haben daher das IOK als Hüter
der olympischen Plattform und die chinesische
Zentralregierung als Integrationsmacht in einen
Reputationskonflikt gestürzt. Ob die Hoffnung
der Demonstranten in die Durchsetzungskraft
des IOK aufgeht, hängt unter anderem davon ab,
wie hoch der Preis ausfällt, den die chinesische
Zentralregierung für eine Beschädigung der
olympischen Plattform durch bewusste Inkauf-
nahme eines Boykotts zu zahlen hätte.
Fehlende Anreize für Sponsoren
Hierbei gilt zu bedenken, dass die internationale
Wirtschaft keine eindeutige Anreize hat, sich in
diesem Reputationskonflikt klar auf der Seite des
IOK zu positionieren. Dies gilt sogar für jene
Unternehmen, die wie Coca-Cola oder McDo-
nald's über 100 Millionen US-Dollar in das Werbe-
produkt Olympia investieren. Durch die Unter-
stützung der Spiele in Peking erhoffen sie sich auch
eine wohlwollende Haltung der chinesischen Re-
gierung bezüglich der Ausweitung ihrer Anteile
am lukrativen chinesischen Markt. Jede Kritik an
der Regierung würde dieses Ziel gefährden. Ande-
rerseits müssen diese Firmen aber auch weltweit
negative Kundenreaktionen befürchten, wenn sie
eventuelle Menschenrechtsverletzungen und Mili-
tärgewalt des Veranstalters als Olympiasponsoren
tolerieren. Gelänge es den tibetischen Demons-
tranten, ihre Trittbrettfahrer-Strategie auszuwei-
ten und durch eine Sensibilisierung internationaler
Konsumenten direkt gegen die Olympiasponsoren
zu richten, dann hätten diese Sponsoren klarere
Anreize, sich auf der Seite des IOK zu positionie-
ren. Ob diese Konsumenten-Sensibilisierung für
das IOK letztlich attraktiv ist, bleibt jedoch frag-
lich, denn eine mobilisierte Öffentlichkeit senkt
die politische Schwelle für einen Olympiaboykott.
* Die Autoren sind ordentliche Professoren an der wirtschafts-
wissenschaftlichen Fakultät der Universität Zürich. In den ver-
gangenen zwei Jahren haben sie sich in der in der NZZ erschie-
nenen Kolumne «Sport und Ökonomie» regelmässig zu ökono-
mischen Fragen des Sports geäussert. Die gesammelten Kolum-
nen finden sich unter: www.nzz.ch/magazin/dossiers.
